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＜表１．ＧＤＰへのサービスの影響と４つの産業国の総雇用＞ 
国 1990 2000 2003 





70%   67% 
61%   59% 
65%   63% 
71%   70% 
73%   71% 
66%   62% 
73%   70% 
74%   75% 
75%   71% 
68%   65% 
75%   73% 
76%   77% 
 (注)Ｅは総雇用のうちサービスの雇用比率、ＧＤＰは国内総生産にうち、 
サービスが占める比率を表す。 
 (出所) Grönroos (2007), p.2 
 
＜表2． 経済活動別のＧＤＰと就職者数の追随＞ 





(Grönroos, 2007)。Giarini (1999)によると、製造業者の業務は、製造前 (研究、財務)、
製造中 (財務、品質管理、安全対策等)、販売 (流通、流通ネットワーク等)、消費・利用
1970年 1980年 1990年 2000年 2010年
ＧＤＰにおけるサー
ビスセクターの割合







































































R サービス業 (他に分類されないもの) 
S 公務 (他に分類されるものを除く) 
Ｔ 分類不能の産業 
  (出所)内閣府「ＳＮＡ産業連関表 (平成21年)」に基づき著者作成 
















































































































などが主な満足要因であることが報告されている。 (Johnston, 1991) 
 
 









 (出所) Grönroos (2007), p.104 
































































































































 (出所) Gummesson (1993), p. 229 














































 (出所)Ezch & Harris (2007, p. 62) 
第2節 1980年代 
本節では、Donovan & Rossiter (1982)とMilliman (1982)、そしてAndrus (1986)の






































































































































































わらず、環境的刺激への考察が含まれてなかったことがDonovan et al. (1994)の限界と












要な要素であると思われたからである (Russell & Snodgrass, 1987)。 
 周辺条件、社会的条件、デザインの３つの側面はそれぞれ高級 (Prestige)と普及 
(Non―Prestige)と分けられた。実験は実験室で行われ、被験者達は事前に録画された映
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像をみた後、質問に答えた。被験者はマーケティングコースに在籍する297名の大学生で



































































記号・象徴と人工品以外にも、座席の心地よさ (Seating Comfort)、施設の審美性 (Faci











類  (Non-Screener)と環境的刺激に敏感ではない部類  (Screener)に分けられること 
(Mehrabian & russell、1972)、過去の経験が環境的刺激への反応に影響を与えること 
(Russell & Lanious、1984)、そして消費から得られる感情的満足を重視するHedonic 












































が店舗再訪問意向 (loyalty intension)に及ぼす影響を検証した研究 (Harris ＆ Ezeh, 2
008)や、サービス・スケープ変更の長期的効果に関する研究 (Bruggen et al, 2011)が登
場するようになった。 



































aw et al. (2010)による機能的製品（Function oriented product）を対象としたビジュ
アル・マーチャンダイジングと消費者の感情的反応に関する研究である。Law et al. (2
010) におけるビジュアル・マーチャンダイジングは、店舗の雰囲気などを意味している。
サービス・スケープの定義が、サービスが提供される場の物理的環境であることを踏ま
えると、Law et al. (2010)におけるビジュアル・マーチャンダイジングは、サービス・
スケープと同じ意味合いを持つと思われる。研究では、機能的製品に下着が選ばれた。
下着は高機能である同時に象徴的意味（Symbolic concern）を持っているためである (H
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いった単一要素だけでは接近・回避行動を予測するには不十分であることが指摘され (S
pagenberg et al., 1996, 2003)、匂いと物理的環境を構成する他の要素との一貫性が重
要であることが主張された。実際に、匂いと音楽に一貫性がない場合、消費者の認知的
反応を妨害することが報告された (Mitchell et al., 1995)。また、匂いと音楽の一貫性
は、消費者が匂いといった刺激を認識しやすくすること (Bone and Ellen, 1999)、小売












































 一方、Nasar (2000)の複雑さという概念の解釈はMehrabian & Russellのものとは異な
る。Nasar (2000)は、複雑さを情報率の下位概念ではなく、同等あるいは類似した概念

















不明確さ（Uncertainty of the scene）を軽減するに役立つとも解釈した。 
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ン的な機能を果たしていることは、多くの研究者から指摘されている (Becker, 1977, 19
81; Davis, 1984; Wener, 1985; Wineman, 1982)。記号・象徴は、その空間の目的を示
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消費状況を分類することが必要となる。彼女は、消費状況の物理的複雑性  (Physical 

















































とを示した。Ang et al. (1997) は、サービスが異なることにより消費者が求める刺激の
レベルも異なることを指摘した。例えば、マッサージ店では低い水準の刺激が、テーマ
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パークでは高い水準の刺激が求められる。刺激が覚醒といった感情と直接関係があるこ






あることを示した。Kalcheva & Weitzは、既存の研究（Bellenger & Korgaonkar, 198
0; Westbrook & Black, 1985; Dawson et al, 1990; Babin et al, 1994; Reynolds &















 M-Rモデルによると、行動的反応は感情的反応の産物であり、接近行動  (Approach 
Behavior)と回避行動 (Avoid Behavior)に分けられる。接近行動は環境に対する肯定的な
行動であり、回避行動は環境に対する否定的行動を意味する。接近と回避という用語が
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数として、訪問の頻度 (Frequency of visit)、期待 (Expectations from visit), 買物動
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コア・サービス 空間配置・機能、配列 課題趣向 




































































































(出所) Bruggen et al. (2011), p. 78 






















 Foxall & Sorianoは、個々の消費状況を表すシナリオを作成し、シナリオに対する被
験者達の消費状況に対する態度と行動意向を測定した。そのシナリオは表5に、そしてシ
ナリオに対する被験者達の態度と行動意向を表したものが表6である。 










＜表5．Foxall & Soriano (2005)の実験に用いられたシナリオ＞ 







































8 空港で飛行機を待っている。 預金の為、銀行で貴方の順番を待っている。 
(出所) Foxall & Soriano (2005), p. 521 
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＜表6. Foxall & Soriano (2005)のシナリオに対する被験者達の態度と行動意向> 
シーン 実験1 実験2 
快感情 覚醒 支配 接近- 
回避行動 
快感情 覚醒 支配 接近- 
回避行動 
1 51.57 45.09 39.64 13.78 50.28 45.24 46.00 9.20 
2 47.25 42.19 28.39 11.02 44.48 43.52 30.99 7.14 
3 47.20 35.24 40.23 8.44 43.23 27.17 40.89 2.78 
4 40.75 30.64 26.75 -5.64 29.02 24.66 23.10 -6.69 
5 40.54 38.36 36.58 0.75 44.39 41.92 40.38 1.27 
6 38.29 38.31 30.35 -2.36 36.36 38.40 27.88 -0.32 
7 37.22 31.92 38.03 1.48 34.39 25.53 38.82 -2.54 













含まれている価値を示したものである。Pine Ⅱ & Gilmoreは価値（消費やサービス、
もしくは、経験）が提供される状況（Situation）をステージという言葉で表している。
価値が提供される状況という意味合いからみると、Foxall & Sorianoが言及した消費状
況と類似した概念だと考えられる。ただし、Pine Ⅱ & Gilmoreが敢えてステージとい
う言葉を使ったのは、消費状況に含まれている経験に関わる価値を浮き彫りにしたかっ
たであろう。 








(出所) Pine Ⅱ & Gilmore(1998), p. 98より筆者作成 
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